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Destinacijski marketing turistički proizvod prezentira turističkom tržištu, a time ujedno i 
potencijalnim turistima, te ih potiče na odluku o kupnji istog. Osnovna zadaća svakog 
destinacijskog marketinga leži u stvaranju dobrog i prepoznatljivog imidža turističkog 
odredišta s naglasakom na optimalan prihvat turista uz pruženu kvalitetu i visok stupanj 
očuvanosti svih prirodnih i društvenih resursa kao jedini mogući dugoročni razvoj 
turizma. Samo atraktivna destinacija sa kvalitetnim turističkim proizvodom može razviti 
budućnost u turizmu. Uspješnost marketinga u destinaciji očituje se njegovim aktivnim 
djelovanjem na svim razinama.  
U uvodu je kratko opisana problematika koja se obrađuje, te je predstavljena 
Međimurska županija kao primjer razvoja destinacijskog marketinga. U drugom dijelu 
rada definirani su pojmovi destinacijskog marketinga i turističke destinacije te je opisan 
način funkcioniranja upravljanja turističkom destinacijom putem destinacijskih 
menadžment organizacija i na čemu se temelji turistička organiziranost Međimurske 
županije. Nadalje se razrađuje koncept održivog turizma i njegov značaj za daljnji 
razvoj destinacije te utjecaj faktora atraktivnosti na turističku destinaciju. Strategija 
marketinškog plana razvoja turizma Međimurske županije spomenuta je kao važan 
dokument u razvoju Međimurja kao destinacije, njenog prepoznatljivog imidža i 
konačno pozicioniranja iste na turističkom tržištu. Treći dio rada odnosi se na pojavu 
interneta, razvoj internet marketinga i njegovo značenje za promidžbu turističkih 
proizvoda, zatim se pobliže objašnjavaju najvažniji marketinški alati današnjice koje 
koriste destinacije u svom predstavljanju turističkom tržištu. U predzadnjem dijelu rada 
prezentiran je portal Visit Međimurje kao razvojni začetnik destinacijskog marketinga i 
podloga za uspostavljanje destinacijske menadžment kompanije u Međimurju. 
Zaključak, kao posljednji dio, ističe važnost uspostavljanja destinacijskog marketinga u 
Međimurju i međuovisnost svih dionika u turizmu, ujedno naglašuje nedostatak u 
turističkoj ponudi iste i daje osvrt na budućnost Međimurja kao destinacije. 
Kjučne riječi: Destinacijski marketing, Turističko tržište, Turistički proizvod, Turistička 
destinacija, Internet marketing, Međimuska županija, Portal Visit Međimurje 
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1. UVOD 
"Sklad čovjeka, prirode i svih oblika djelatnosti osnova je razvoja turističkog imidža 
Međimurja." (http: // radio 1. hr / strateski - marketinski - plan - razvoja - turizma - za- 
medjimursku - zupaniju). Međimuska županija nalazi se na krajnjem sjeverozapadu 
Hrvatske te se ističe svojom prelijepom prirodom, zelenim brežuljcima i ravnicama, 
jezerima i vodenim tokovima. Jedna je od najrazvijenijih županija u Republici 
Hrvatskoj s vrlo razvijenim gospodarstvom, bogatim kulturnim životom i kvalitetnim 
turističkim resursima te dobrom prometnom povezanošću u regiji. Iako Međimurska 
županija posjeduje sve netom navedene resurse i elemente turističkog razvitka, još 
uvijek ima znatno nižu razinu iskorištenosti turističkog prostora u odnosu na primorski 
turizam (Sušec, 2010) te je s tog aspekta potrebno ukazati na potrebu razvoja 
destinacijskog marketinga na tom području što je ujedno i svrha ovog rada. Osvrnuvši 
se na uvodnu rečenicu može se izdvojiti prepoznatljiv identitet Međimurske županije 
kao destinacije s novim oblicima turističke ponude i sadržaja poput sklada prirode i 
djelatnosti koje nudi sama županija u obliku ekoturizma, što predstavlja diferenciranje 
turističkih interesa, a ujedno je i osnovna zadaća destinacijskog marketinga. 
Obzirom da je turizam danas najbrže rastuća gospodarska grana na svijetu koja osim što 
donosi profit te otvara nova radna mjesta, a ujedno i podiže kvalitetu života lokalnog 
stanovništva sasvim je logično kako svaka država, regija, grad ili mjesto želi steći status 
destinacije koju će turisti željeti kontinuirano posjećivati. Kako bi se sve navedeno 
ostvarilo nužno je da sustav turističke destinacije funkcionira. Kada se turizam duboko 
ukorijeni u svakodnevni život stanovništva lokalne zajednice koji su i sami dio 
destinacijskog proizvoda, s zajedničkim ciljevima sustava turističke zajednice tek tada 
turizam neće biti samo sezonska djelatnost od koje će imati koristi samo pojedinci 
(Petrić, 2011). Destinacijski marketing kao dio sustava turističke destinacije tema je 
ovog rada kojim se želi pobliže objasniti razvoj istog u Međimurju kroz primjer studije 
portala Visit Međimurje. Destinacijski marketing razvija svoju uspješnost na turističkom 
tržištu pri čemu veliku važnost imaju internet i web stranice kao neizostavan 
marketinški alat. Razvoj informacijskih tehnologija uvelike je promjenio turističko 
tržište stoga što se potencijalni kupac sam informira, odlučuje, bira, kreira i donosi 
odluku o kupnji turističkog proizvoda. Odrediti što je to što neko turističko odredište 
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čini destinacijom koju je vrijedno posjetiti, kako stvoriti prepoznatljivu destinacijsku 
marku i prilagoditi se potrebama kupaca koji su izrazito segmentirana populacija, 
ključna su pitanja i veliki izazov marketinških stručnjaka ali i svih dionika koji su 
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2. DESTINACIJSKI MARKETING 
Prema Regis McKenna marketing bi se trebao orijentirati na stvaranje, ne na dijeljenje 
tržišta. Ulazak na turističko tržište slobodan je te nove destinacije mogu osvojiti svoj 
tržišni udio i uživati gospodarske i društvene prednosti turizma. Uspješno destinacijsko 
planiranje i marketing mogu donijeti prihod te stvoriti nove industrije podrške i radna 
mjesta te može doći i do porasta životnog standarda (Kotler i sur., 2010). 
2.1. Pojam destinacijskog marketinga 
Bergstorm (1994) definira destinacijski marketing kao sastavni dio razvijanja i 
zadržavanja stanovništva određene lokacije. Međutim, prečesto se turistički planeri 
usredotoče na razvoj odredišta ne obazirući se na zadržavanje i očuvanje onih atributa 
koji su prvotno privukli putnike nekoj destinaciji, dok Pike (2010) u svom djelu navodi 
da marketing turističkog odredišta proučavamo da bi razumjeli složenost izazova, 
prilika i ograničenja s kojima se suočavaju organizacije za marketing turističkog 
odredišta što je jednako važno i rukovoditeljima pojedinačnih turističkih poduzeća i 
onima koji tek započinju s karijerom u marketingu turističkog odredišta. Razumiju li 
ovakva pitanja, dionici mogu iskoristiti sve prednosti prilika koje im se daju za 
promidžbu, distribuciju i razvoj novih proizvoda, te tako poboljšati vlastitu mogućnost 
uspjeha i pridonijeti djelotvornosti organizacije za marketing turističkog odredišta.  
Turistički upravitelji moraju znati upravljati svojim proizvodima i tijekom rastuće faze 
osigurati izgradnju temelja za infrastrukturu koja će podržati buduću turističku 
potražnju. Razvijanje turizma mora održavati ravnotežu između težnje za 
maksimalizacijom turističkih prihoda te očuvanja prirodnih turističkih atrakcija i 
kvalitete života lokalnih stanovnika. Turističke destinacije koje ne upravljaju svojim 
proizvodima imat će kratak vijek (Kotler, 2010). 
Pri kreiranju destinacijskog turističkog proizvoda valja utvrditi prihvatni kapacitet svake 
turističke atrakcije u turističkoj destinaciji posebno, i to ne samo kao fizički kapacitet, 
stoga što svaka turistička atrakcija ima svojstvo da odjednom ili tijekom određenog 
vremena može primiti ograničeni broj posjetitelja, već i druge prihvatne kapacitete kojih 
je prag znatno viši od fizičkog, kao što su to ekološki kapacitet i okolišni kapacitet te 
prag lokalne infrastrukture i prag tolerancije lokalnog stanovništva (Kušen, 2001). 
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Može se dakle zaključiti kako je destinacijski marketing, kao sastavni dio upravljanja 
turističkom destinacijom, ključan faktor u razvitku neke destinacije sa svrhom stvaranja 
ravnoteže između gospodarskog razvitka iste i očuvanja svih važnih sociokulturnih, 
ekonomskih, demografskih i ekoloških elemenata kao neizostavan preduvjet za 
kvalitetan život lokalnog stanovništva. 
2.2. Pojam turističke destinacije 
Mnogo autora definiralo je pojam turističke destinacije, odnosno same destinacije. 
Kušen (2001) prema Vukonić (1996) konstatira da je turistička destinacija širi prostor 
funkcionalne cjeline koji svoj turistički identitet gradi na konceptu kumulativnih 
atrakcija koje, zbog doživljaja koji omogućuju i dodatnom turističkom infrastrukturom, 
predstavljaju prostor intenzivnog okupljanja turista. 
Kotler (2010) smatra da su destinacije mjesta s nekim oblikom stvarne ili zamišljene 
granice. Može se raditi o fizičkoj granici otoka, političkim granicama ili čak granicama 
koje su stvorene od strane tržišta. Dr.sc. Mili Razović navodi da je destinacija područje 
s određenim oblikom prirodnih i doživljenih (formalnih) granica kao što su fizičke 
granice otoka, političke granice ili tržišno kreirane granice od strane turoperatora (Pike, 
2010). 
Za Svjetsku turističku organizaciju destinacija je mjesto s određenim atrakcijama i time 
povezanom turističkom opremeljenošću i uslugama koje odabire neki turist ili grupa sa 
kojom na tržište istupaju proizvođači usluga. Prema ovome turistička destinacija se 
shvaća kao cilj putovanja i kao turistički proizvod. Turistička destinacija je odgovor na 
suvremena kretanja u načinu korištenja slobodnog vremena. Ona postaje temeljni 
institucionalni okvir u osmišljavanju koncepta turističkog razvoja. Turistička destinacija 
odražava i bitne promjene u filozofiji turističke politike koja težište razvoja prebacuje 
od smještajnog objekta na čitav prostor turističke destinacije, s njenom sveukupnom 
gospodarskom strukturom bilo da se radi o užem ili širem lokalitetu, regiji ili čitavoj 
zemlji. Suvremeni turist iziskuje raznovrsnost i sve bolju kvalitetu turističkih proizvoda 
i mogućnosti izbora koji mu se stavljaju na raspolaganje za vrijeme njegovog boravka 
na turističkoj destinaciji (Pike, 2010). 
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Obzirom na navedenu višedimenzionalnost pojma destinacija, iz tabele 1. možemo 
vidjeti kriterije i vrste podjela destinacija: 
Tabela 1. Kriteriji podjele destinacija 
Autori Kriterij Vrste destinacija  
Kotler, Bowen,  
Makens (1999) 
Površina Makro destinacije 
Mikro destinacije 
Vukonić (1995) Struktura resursa Homogene destinacije 
Heterogene destinacije 
Buhalis (2000) Osnovna atrakcija/veza  





Keller (1998) Broj integriranih proizvoda Tradicionalne 
Lokacijski utemeljene 
Bieger (2000) Područje ovisno o strukturi 
resursa i udaljenosti od mjesta 
stanovanja 
Homogene - udaljene 
Homogene - bliske domicilu 
Heterogene - udaljene 
Heterogene - bliske 
















Putovanja u jednu destinaciju 
Kružno putovanje sa jednom 
žarišnom destinacijom 
Osnovna destinacija (u kojoj se 
boravi) te služi za posjet drugima u 
radijusu osnovne destinacije 
Regionalno kružno putovanje; posjet 
nizu destinacija u regiji 
Lančano putovanje; tipični intinerer s 
posjetom nizu destinacija bez 
žarišnog odredišta 
Izvor: Izrada autora prema Petrić, L., (2011) Upravljanje turističkom destinacijom, Ekonomski fakultet u 
Splitu, str.17. 
Jedna od najčešće korištenih tipologija destinacija u posljednje vrijeme jest tipologija 
prema prostornom obuhvatu, budući da je sve češći slučaj da turisti na svom putovanju 
posjećuju veći broj destinacija. Praksa pokazuje da je u proteklih nekoliko godina preko 
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50% svih turističkih putovanja organizirano na načelu povezivanja većeg broja 
mikrodestinacija, odnosno da je najčešći model tzv. "multidestinacijski model 
putovanja" (Petrić, 2011). 
2.3. Upravljanje turističkim destinacijama 
Učinkovito upravljanje turističkom destinacijom zasniva se na koncepciji marketinga i 
marketinškoj komunikaciji destinacije s gostima. Iz navedenog proizlazi relativno nov 
pojam destinacijske menadžment organizacije (engl. Destination Management 
Organizations - DMO) kao organizacije koje upravljaju s marketingom, a time i 
promocijom turističkih destinacija te koriste sve elemente marketinškog spleta 
(Jakovljević, 2012), a sve u cilju stvaranja dodane vrijednosti u turizmu. 
Glavna uloga destinacijske menadžment organizacije može se podijeliti u dvije osnovne 
funkcije, a to su vanjska funkcija čiju ulogu preuzima marketing destinacije i unutarnja 
funkcija čiju ulogu preuzima razvitak destinacije (Presenza i sur., 2005). Osim 
destinacijskih menadžment organizacija koje vrše funkciju u javnom sektoru, javljaju se 
i destinacijske menadžment kompanije (DMK) kao receptivne kompanije, koje 
uglavnom provode svoje zadaće u privatnom sektoru (Avakumović i sur., 2008). 
Iz tabele 2. vidljive su različite uloge i zadaće koje organizacije za upravljanje 
destinacijom moraju izvršavati. Promocija destinacije, poticanje poduzetništva u 
turizmu, zatim informacijski servis i strategije, uloge su koje uključuju sve razine 
upravljanja, od nacionalne, regionalne pa do lokalne razine. Najviše zadaća ipak je na 
samim lokalnim razinama upravljanja destinacijama, osim netom navedenih, postoje 
zadaće poput rezervacija, davanje informacija, treninga i edukacija, upravljanja 
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Tabela 2. Karakteristične uloge i odgovornosti u upravljanju marketingom destinacije 
    Nacionalna razina Regionalna razina Lokalna razina 
 
Promocija destinacije   ■   ■   ■ 
(uključujući brending i imidž) 
 
Poticanje poduzetništva u 
turizmu     ■   ■   ■ 
 
Uspostava informacijskog 
servisa     ■   ■   ■ 
 
Olakšavanje i organizacija 
rezervacija          ■ 
 
Koordinacija i upravljanje 
destinacijom          ■ 
 
Davanje informacija i služba 
rezervacija za goste         ■ 
 
Trening i edukacija      ■   ■ 
 
Poslovno savjetovanje      ■   ■ 
 
Pokretanje novih proizvoda     ■   ■ 
 
Razvijanje i upravljanje 
manifestacijama          ■ 
 
Razvoj i upravljanje atrakcijama        ■ 
 
Strategija, istraživanje i razvoj  ■   ■   ■ 
 
Izvor: Izrada autora prema Jakovljević, M. (2012) prema A Practical Guide to Tourism Destination 
Management, WTO, Madrid, 2007., str.135. 
Prema Hitrecu (1995) jedan od najvažnijih zadataka suvremenog upravljanja, kako 
lokalne tako i nacionalne razine DMO - a, jest da tijekom vremena mijenja imidž zemlje 
kao destinacije ako je on nepoželjan te da ga pojačava svojim marketinškim akcijama 
ako je povoljan (Petrić, (2011) prema Hitrec (1995)). 
Atraktivnost i kvalitetan proizvod turističke destinacije u suvremenim je turističkim 
kretanjima najčešće osnovni motiv pri izboru putovanja turista. Gosti putuju u 
destinacije, a u uvjetima sve veće konkurencije i razvoja mobilnih tehnologija poput 
interneta žele znati sve pojedinosti i informacije o destinaciji, od načina dolaska i 
boravka, smještaja, sadržaja u destinaciji, do povratka kućama. Kako bi se gostima 
pružile odgovarajuće informacije, destinacijske menadžment organizacije koje 
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upravljaju marketingom turističkih destinacija koriste se različitim oblicima 
komuniciranja i promocije (Jakovljević, 2012). 
Turistička organiziranost Međimurske županije temelji se na sustavu turističkih 
zajednica koje su ujedno destinacijske menadžment organizacije. Na regionalnoj razini 
postoji Turistička zajednica (u nastavku TZ) Međimurske županije, a na razini gradova i 
općina TZ Grada Čakovca, TZ Grada Preloga i TZ Grada Murskog Središća, zatim TZ 
Općina Kotoriba, TZ Općina Nedelišće, TZ Općina Sveti Martin na Muri i TZ Općina 
Štrigova (http : // dokumenti . azo . hr / Dokumenti / Strategija _ ruralnog _ razvoja _ 
Medim.zup.pdf).  
Zamjenica župana Međimurske županije Sandra Herman, destinacijsku menadžment 
kompaniju smatra suvremenom formom kroz koju javni sektor, ponuđači turističkih 
usluga i putničke agencije ostvaruju pozitivnu sinergiju i omogućuju komercijalnu 
realizaciju ukupnih turističkih aktivnosti. Ujedno ističe Međimursku županiju kao jednu 
od prvih županija u Republici Hrvatskoj koja kreće ozbiljno u razvoj ovog koncepta te 
će se moći već kroz godinu, dvije očekivati konkretni i značajniji rezultati. Na 
konferenciji za novinare Vijeća Turističke zajednice Međimurske županije (u nastavku 
TZMŽ) koja se održala u srpnju ove godine u OPG Vinariji Knehtl-Medenjak 
predstavljena je destinacijska menadžment kompanija Etno Art Travel, putnička 
agencija s dugogodišnjim iskustvom u turizmu, izabrana putem javnog poziva za 
Međimursku županiju, a koja će upravljati komercijalnim dijelom portala Visit 
Međimurje. Potpisan ugovor između TZMŽ i putničke agencije traje dvije godine i 
revidirati će se svake godine. Zadaci izabrane destinacijske menadžment kompanije 
uključuju odgovaranje na upite zainteresiranih kupaca (turista), kreiranje turističkih 
paketa i promociju portala u suradnji s TZMŽ-om, kreiranje i prodaju na domaćem i 
inozemnom tržištu turističkih paketa koji najmanje u 90% sadržaja uključuju ponuđače 
turističkih usluga, turističke atrakcije i različita događanja iz Međimurske županije, 
organizaciju prihvata i informiranja gostiju u Međimurskoj županiji, promoviranje 
Međimurja kao turističke destinacije u vlastitim promotivnim alatima, brošure, web, 
društvene mreže, oglašavanje, prezentacije te brigu o turističkim proizvodima koje 
kreira sustav turističkih zajednica samostalno i u suradnji s menadžment kompanijom 
(http:// www. mnovine . hr / vijesti / medjimurje / gospodarstvo / ustanovljena - 
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destinacijska -menadzment - kompanija). Iz navedenog, vidljivo je ne samo nužno 
djelovanje lokalnih vlasti na razvoj turizma, a samim time i napredak destinacije, već 
isto tako i opsežan posao koji čeka izabranu menadžment kompaniju. 
2.4. Održivi razvoj turizma u destinaciji 
Već je ranije u radu iznesena teza ravnoteže između gospodarskog razvitka destinacije i 
očuvanja kvalitete lokalnog stanovništva i svih pripadajućih resursa, bilo prirodnih ili 
društvenih. U tom smislu nemoguće je ne spomenuti ekoturizam, zatim ruralni turizam i 
njegove značajke, a konačno i održivi razvoj turizma, budući da predstavljaju osnovne 
polazišne elemente u procesu razvitka Međimurske županije kao destinacije, na kojima 
se temelji turistička ponuda iste. 
Ponajprije je potrebno objasniti spomenute pojmove zatim potkrijepiti primjerima na 
području promatrane županije. Ekoturizam jedna je od tržišnih niša turističke industrije 
i smatra se da predstavlja održivi turizam. Bez planiranja svih dionika u turizmu može 
doći do devastacije ili uništenja destinacije, a samim time i očekivano manje 
posjetitelja. Okoliš mora imati sposobnost da podrži stanovnike određene destinacije i 
turiste, posjetitelje. Održivi turizam podrazumijeva koncepciju upravljanja turizmom 
kojom se predviđaju i izbjegavaju problemi koji se inače pojavljuju kada se prekorači 
prihvatni kapacitet. Nužno je da marketing kao proces u sustavu razvoja destinacije 
prihvati moguće odricanje od trenutnih prihoda u turizmu u korist dužeg vijeka trajanja 
destinacije i same turističke potražnje (Kotler i sur., 2010). 
Međunarodna zajednica za Ekoturizam definira ekoturizam kao odgovorno putovanje u 
prirodna područja uz brigu o očuvanju okoliša i osiguravanju boljeg života lokalnog 
stanovištva (http://www.ecotourism.org/what-is-ecotourism). Ekoturizam je turizam 
temeljen na prirodi, ekološki osvještenih dionika i upravljan po principima održivosti. 
Način na koji se koriste prirodni i kulturni resursi u svrhu stvaranja doživljaja za turiste 
s godinama je stvorio novu dimenziju ekoturizma koja se povezuje s konceptom 
održivog razvoja turističke destinacije. Smatra se kako ekoturizam nudi, zadovoljenje 
potreba za učenjem o prirodnim i kulturnim atrakcijama uz aktivnu rekreaciju na terenu 
i povećanje razine znanja i svijesti o potrebi očuvanja okoliša uz promjenu stavova i 
ponašanja s ciljem smanjivanja loših utjecaja na okoliš kao dvije osnovne karakteristike 
doživljaja turista na ekoturističkom putovanju. Ekoturisti traže nove izazove i 
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personalizirane doživljaje u jedinstvenim, najčešće udaljenim i manje razvijenim 
destinacijama (http : // www . vsmti .hr / hr / nastava / nastavni - materijali / search _ 
result . html), a to je upravo ono što nudi Međimurska županija kroz ruralni turizam koji 
uključuje aspekt održivog turizma. 
Smatra se kako su na razvoj ruralnog turizma u Međimurju pozitivno utjecale susjedna 
Slovenija i Austrija gdje je taj oblik turizma zaživio još prije mnogo godina. 
Prezentacije tradicija putem narodnih običaja, zatim specifična ruralna imanja, 
proizvodnja tradicionalnih proizvoda te očuvanost prirodnog okoliša na visokoj razini, 
oblici su i načini na kojima počiva turistička ponuda Međimurja. U Međimurskoj 
županiji ruralni se turizam odnosi na agarani prostor, a obuvaća turizam na seljačkom 
gospodarstvu, lovni turizam, ribolovni, kulturni, gastronomski, zdravstveni, ekoturizam, 
vinski, zavičajni, sportsko rekreacijski i ostale vrste turizma (Mesarić Žabčić, 2008). 
Koliko je od značajne važnosti ovaj oblik turizma govori izrada dokumenta Strategija 
ruralnog razvoja Međimurske županije još 2009. godine s naglaskom na razvoj i 
unaprijeđenje ponude ruralnog turizma.  
Europska komisija 2006. godine pokrenula je pilot projekt EDEN za izbor Europskih 
destinacija izvrsnosti svake godine na drugu temu s ciljem da se stvori europska mreža 
najljepših destinacija održivog turizma i svrhom promocije novih netradicionalnih i 
turistički manje razvijenih destinacija, u kojem je pravo sudjelovanja dobila i Hrvatska. 
(http : // business . croatia . hr / hr - HR / Hrvatska - turisticka - zajednica / Projekti -
HTZ - a / O - projektu ? Y 2 l c M j Q 4 M g % 3d % 3d). Svake godine se u Hrvatskoj 
nacionalnim pobjednicima uručuje nagrada EDEN na Danima hrvatskog turizma. Grad 
Čakovec - grad Zrinskih 2008. godine ušao je kao finalist nagrade EDEN (između 
ostalih turističkih mjesta u Hrvatskoj) za kategoriju izvrsnosti u promicanju i čuvanju 
nematerijalne kulturne baštine dok se Općina Sveti Martin na Muri u Međimurskoj 
županiji može pohvaliti nagradom EDEN koju je 2007. godine primila za najbolju 
europsku ruralnu destinaciju izvrsnosti. Spomenuta općina jedna je od prvih lokalnih 
zajednica u Hrvatskoj koja je usvojila dokument "Strategija razvoja ruralnog turizma u 
Općini Sveti Martin na Muri" (http://business.croatia.hr/hr-HR/Hrvatska-turisticka-
zajednica/Projekti-HTZ-a/Nacionalni-pobjednici?Y2lcMjUxOA%3d%3d). 
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2.4. Događaji i faktori atraktivnosti turističke destinacije 
Turisti u destinaciju dolaze iz različitih motiva, poslovnih putovanja, profesionalne 
edukacije, liječenja ili zadovoljenja vjerske, odnosno duhovne obnove, ali ipak 
ponajviše zbog odmora, rekreacije, opuštanja i užitka. Od razvijenosti destinacije koja 
raspolaže svojom materijalnom i nematerijalnom imovinom ovisi u kojoj će mjeri biti 
zadovoljene turističke potrebe i želje dok stupanj razvijenosti destinacije kao tržišta 
ovisi o tome koliko su prirodni i kulturni potencijali turistički valorizirani. Sva 
poduzeća i ustanove koja pružaju usluge u turizmu imaju svoje ponude kojima se stvara 
određen turistički proizvod destinacije i na taj način upravljaju turističkim vrijednostima 
(Berc Radišić, 2009). Shodno navedenom, nadalje će biti govora o faktorima 
atraktivnosti destinacije i događajima koji su osobito važan dio turističkog proizvoda 
destinacije. 
Faktori atraktivnosti predstavljaju jednu od najvažnijih determinanti stupnja 
konkurentnosti turističkih destinacija. Mogu se definirati kao ona destinacijska obilježja 
koja svojim specifičnim svojstvima, privlače ili motiviraju turiste na posjet određenom 
turističkom području. Atributi turističkih destinacija koje turisti percipiraju kao 
najvažnije imaju najveći utjecaj na odluke turista o odabiru destinacije. Sve turističke 
destinacije moraju povećavati razinu svoje atraktivnosti kako bi zadržale postojeće i 
poboljšale svoje tržišne pozicije, a zbog činjenice da je pojam destinacijske atraktivnosti 
vrlo apstraktan, to je izrazito teško učiniti (Krešić, 2009). 
Kotler i sur. (2010) kao faktore atraktivnosti destinacije, s aspekta konkurentnosti i 
specifičnih svojstava privlačnosti ističu cijenu, praktičnost i pravovremenost. Turisti 
isto kao i svi potrošači uspoređuju troškove s prednostima destinacija na način da 
uspoređuju utrošeno vrijeme i novac sa doživljajem na putovanju u obliku opuštanja, 
zabave ili stečenog iskustva. Praktičnost uključuje vrijeme, jezične prepreke, čistoću, 
pristup željenim mjestima i posebne potrebe osoba s invaliditetom dok pravovremenost 
podrazumijeva faktore rizika poput političke nestabilnosti, građanskih nemira ili 
sigurnosti receptivne zemlje. 
Događaji i atrakcije dvije su osnovne strategije koje turističke destinacije koriste da bi 
privukle posjetitelje čime ustvari vrše identificiranje ciljnog tržišta. Atrakcije mogu biti 
prirodne i umjetne, odnosno djelo ljudskih ruku. Mnoge su zemlje prepoznale vrijednost 
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prirodnih atrakcija i napravile nacionalne parkove, parkove prirode, park šume, stroge i 
posebne rezervate te na taj način zaštitile svoj prostor (Kotler i sur., 2010). Vezano uz 
posljednju rečenicu značajno je istaknuti područje Međimurske županije koje obiluje 
turističkim atrakcijama u okviru očuvane prirodne baštine. Pri tome se misli na 
zaštićena područja prirode koja su u kategoriji značajnog krajolika stekla takav status 
2001. godine s 14.469 ha ili 20% površine županije, dok je u proceduri za proglašenje 
regionalnim parkom predviđeno proširenje zaštićenih međimurskih područja na ukupno 
23.123 ha čime bi Međimurje imalo 32% svog teritorija sa statusom zaštićenog područja 
što je poprilično visok postotak obzirom da kontinentalni dio Hrvatske u prosjeku ima 
9,06% takvih područja (http : // dokumenti . azo . hr / Dokumenti / Strategija _ ruralnog 
_ razvoja _ Medim . zup . pdf).  
Prema Turističkoj zajednici Međimurske županije u top atrakcije ulaze Spa &Sport 
Resort Sveti Martin, Međimurska vinska cesta, Stari Grad Zrinski, Grad Čakovec, Mlin 
na Muri, Mura Drava Bike, Spomen dom rudarstva, Grad labirinta, Muzej oldtimera i 
Ekomuzej Mura (http://www.tzm.hr/). Kao potpora na državnoj razini, Ministarstvo 
turizma je Međimurskoj županiji u ovoj i protekloj godini dodijelilo 820 tisuća kuna za 
14 projekata među kojima je i centar za posjetitelje ekomuzeja Mura s potporom od 267 
tisuća kuna iz programa Fond za razvoj turizma (http: // www . mint . hr / default . 
aspx?id = 16379). Budući da dugoročni uspjeh turizma ovisi o atrakcijama koje su 
ljudsko djelo i koje mogu zadovoljiti želju za putovanjem postoji neprestana potreba za 
novim atrakcijama što iziskuje stalna financijska ulaganja bez kojih ovaj proces 
napretka nije moguć (Kotler i sur., 2010). 
Prethodno su spomenute zadaće destinacijskih menadžment organizacija koje su 
najčešće odgovorne za razvoj i promidžbu turizma. Jedna od zadaća lokalnih vlasti je 
planiranje i organiziranje događaja s namjerom pružanja zabave članovima zajednice i 
posjetiteljima. Događaji koji privlače željeno tržište i u skadu su s kulturom te zajednice 
mogu imati povoljne rezultate, posebice ako se taj događaj redovito ponavlja tijekom 
nekoliko godina. Svi događaji i atrakcije u destinaciji zahtijevaju međusobnu suradnju 
lokalnih vlasti, turističkih ureda za informiranje putnika, putničkih agencija, 
gospodarske i obrtničke komore te ministarstva turizma i ostalih (Kotler i sur., 2010). 
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Kao primjer događaja u Međimurskoj županiji možemo navesti Porcijunkulovo, kada se 
centar grada Čakovca pretvara u veliku izložbu tradicijskih zanata, zatim Međimurski 
dani vina Urbanovo, s ciljem promocije vinske ceste, Fašnik, karnevalska povorka sa 
izvornim maskama karakterističnim samo za Međimurje, Dani grada Čakovca kojima se 
obilježava status slobodnog trgovišta stanovnicima podgrađa čakovečke utvrde 
Poveljom Jurja IV. Zrinskog od 1579. godine sa nizom kulturno zabavnih i sportskih 
programa, Božićni sajam, Dani Zrinskih, Ljeto u gradu Zrinskih, Speedway Grand Prix 
u Donjem Kraljevcu za ljubitelje adrenalinskih sportova, Biciklijada BIMEP i mnoge 
druge (http : // www tourism - cakovec . hr / novosti / 398 - dan - grada - cakovca - 
svibanj, http://www. najbolje u hrvatskoj. info / sjeverna - hrvatska / medjimurska - 
zupanija - 14-4. html). Iz navedenog može se uvidjeti raznolik i bogat cjelogodišnji 
program događaja u županiji. Iza svakog pojedinog događaja koji se održava stoji neka 
zanimljiva priča sa svrhom stvaranja identiteta istog kao faktor atraktivnosti kojim se 
postiže stupanj privlačnosti za posjetitelje i lokalno stanovništvo u promatranoj županiji.  
2.5. Strateški marketinški plan razvoja turizma za Međimursku županiju 
Međimurska županija kao odredište kontinentalnog turizma u Republici Hrvatskoj, 
doživljava svoj značajniji razvoj tijekom zadnjih 10 godina ponajviše izgradnjom 
toplica Spa & Sport Resort Sveti Martin u općini Sveti Martin na Muri, izgradnjom 
hotela Spa Golfer koji posluje u sklopu spomenutih toplica sa bogatim wellness centrom 
i golf terenima, zatim izgradnjom i obnovom nekoliko hotela kategorije tri i četiri 
zvijezdice, hotel Kralj, hotel Prelog, hotel Panorama, hotel Park te ponudom u 
apartmanskom smještaju i ugostiteljskim objektima. Osim navedenih razloga, dobra 
gastronomija, razvoj ruralnog turizma u okviru ekoturizma poput vinskog i 
biciklističkog turizma također su značajno doprinijeli razvoju turizma u županiji. 
Prema podacima Turističke zajednice Međimurske županije Međimurje je u 2013. 
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Tabela 3. Pregled broja kreveta u Međimurskoj županiji za 2013. godinu 




Kuće za odmor 10 
Pansioni 139 
Smještaj na TSG 7 
Sobe u domaćinstvu 128 
Sveukupno kreveta 1472 
Izvor: Izrada autora prema TZMŽ (2014), Izvješće o izvršenju programa rada i financijskog plana 
Turističke zajednice Međimurske županije za 2013. godinu, str.2. 
Kontinentalna Hrvatska, bez grada Zagreba, u ukupnom turističkom prometu, na 
godišnjoj razini, čini oko četiri posto u dolascima, te oko dva posto u noćenjima. 
Najveći promet u 2013. godini imala je Karlovačka županija s 312 tisuća ostvarenih 
noćenja, odnosno udjelom od 0,43 posto u ukupnim rezultatima turističkog prometa. 
Slijedila je Krapinsko-zagorska županija s 159 tisuća, zatim Osječko-baranjska županija 
s 137 tisuća, Varaždinska s 48 tisuća te Zagrebačka i Međimurska županija s 90 tisuća 
noćenja. U prvih 6 mjeseci 2014. godine najviše noćenja opet bilježi Karlovačka 
županija s 87 tisuća dok je Međimurska županija na četvrtom mjestu sa 45 tisuća 
noćenja (http : // www . glas - slavonije . hr / 242996 / 1/ Moze - li - 600000 - 
kontinentalnih - turista - spasiti - turisticku - sezonu). 
Ministarstvo turizma navodi kako je prošle godine turistički promet u Međimurskoj 
županiji porastao u broju dolazaka za 16% s ukupno 45.179 dolazaka posjetitelja, u 
noćenjima za 11%, dok je u prva tri mjeseca ove godine, Međimurska županija bilježila 
24% više dolazaka i 16% više noćenja, a primjećen je i porast dolazaka stranih turista za 
čak 43% u odnosu na proteklu godinu. Ministarstvo kao posebnost ističe kako su sve 
turističke zajednice Međimurske županije uspjele povući sredstva iz fondova Europske 
unije (http : // www . mint . hr / default . aspx?id = 16379). U 2013. godini u turističkoj i 
ugostiteljskoj djelatnosti registrirano je i poslovalo 137 tvrtki, u kojima je prosječno 
zaposleno 729 djelatnika. Ukupni prihodi tvrtki u 2013. godini iznosili su 126,1 
milijuna kuna, odnosno za 27,6% više nego godinu dana prije, kada su ostvareni ukupni 
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prihodi bili 98,9 milijuna kuna (http : // www . hgk . hr / zk / cakovec / turizam - zk -
cakovec). 
Budući da je Međimurska županija trenutno na četvrtom mjestu po noćenjima turista u 
kontinentalnoj Hrvatskoj koja se smatra okosnicom daljnjeg razvoja hrvatskog turizma, 
te zbog svih navedenih podataka o stanju u turizmu županije, razumljiva je potreba za 
izradom Strateškog marketinškog plana razvoja turizma za Međimursku županiju koji 
će se koristiti kao temeljni dokument sa glavnim smjernicama što se želi postići 
razvojem turizma u spomenutoj županiji, kako to postići i gdje želimo biti kao turističko 
odredište na turističkom tržištu.  
Kako je potrebno dodatno ulaganje napora svih dionika lokalne vlasti putem promocija 
destinacije Regionalna razvojna agencija Međimurje prepoznala je tu potrebu te 
organizirala radionice za izradu Strateškog marketinškog plana razvoja turizma za 
Međimursku županiju koji je još uvijek u izradi te će se javnosti prezentirati u prosincu 
2014. godine. Ključni pojam koji će se koristiti pri kreiranju imidža Međimurske 
županije razvoja turizma u Međimurju glasi SKLAD. Pri tome se misli na sklad 
čovjeka, prirode, tradicionalne baštine, enologije, gastronomije, znači sklad duše i tijela 
u okruženju koje nudi alternativu užurbanom i stresnom životu koji diktira moderna 
urbana sredina. "Sklad čovjeka, prirode i svih oblika djelatnosti osnova je razvoja 
turističkog imidža Međimurja" ( http : // www . mnovine . hr / vijesti / medjimurje / 
gospodarstvo / kljucni - pojam - razvoja  turizma - je --- sklad ! ). Da bi destinacija 
mogla planirati svoj budući razvoj mora znati gdje želi biti te na kojim će turističkim 
proizvodima temeljiti svoju ponudu dok strateški marketinški plan kao značajan dio 
razvojnog planiranja upravo to i čini sa ciljem definiranja marketinških strategija 
destinacije radi njenog pozicioniranja na tržištu (Petrić, 2011). 
Izrada strateškog marketinškog plana odvija se u sljedećim fazama i podfazama (Petrić, 
2011) : 
1.Analiza stanja 
 Analiza faktora iz okruženja 
 Analiza resursa 
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2. Formuliranje destinacijske misije, vizije i strateških ciljeva 
3. Formuliranje destinacijske strategije 
 Analiza turističkih poslovnih subjekata 
 Modeli portfolio analize 
 Strategije proizvodno-tržišne ekspanzije 
4. Definiranje procesa ciljnog marketinga 
 Segmentacija tržišta 
 Odabir ciljnog tržišta 
 Pozicioniranje 
5. Strategije marketing miksa 
 Strategija proizvoda 
 Strategija cijena 
 Strategija distribucije 
 Promotivne strategije 
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3. INTERNET MARKETING TURISTIČKE DESTINACIJE 
Devedesetih godina prošlog stoljeća stvaranjem World Wide Weba i internetskih 
preglednika internet je iz običnog sredstva komunikacije prerastao u revolucionarnu 
tehnologiju (Kotler i sur., 2010). 
Prema istraživanju UN-ove agenije ITU (Međunarodna telekomunikacijska unija) u 
svijetu će do kraja 2014. godine biti tri milijarde korisnika interneta što pokazuje 
globalnu raširenost internet tehnologije u svijetu te je moguće zaključiti kako ista 
predstavlja neiskorištene prilike kako za tvrtke tako i za same klijente (http:// 
www.bug.hr/vijesti/3-milijarde-korisnika-interneta-svijetu/132510.aspx). 
Prema Kotleru i sur. (2010) glavne četiri sile koje oblikuju novo digitalno doba jesu 
digitalizacija i povezivost, eksplozija interneta, zatim nove vrste posrednika te 
prilagođavanje klijentima i njihovim željama. 
Slika 1. prikazuje nam novo digitalno doba čije stvaranje je uvjetovano pojavom četiri 
međusobno povezanih varijabli. Samom pojavom interneta došlo je do povezivanja 
koisnika s informacijama, do tada na nezamislivo brz način, u samo nekoliko sekundi. 
Internet je kao pojava otvorio nove mogućnosti povezivanja ljudi ne samo u privatne 
već i u poslovne svrhe poput elekroničkog poslovanja. Novi način internetskog 
poslovanja nadalje je potaknuo stvaranje internetskih putničkih agencija koje su uvelike 
promijenile način razmišljanja pružatelja usluga na turističkom tržištu sa 
prilagođavanjem potrebama i željama klijenata, ali isto tako i samih klijenata, odnosno 
korisnika tih usluga budući da im je na taj način omogućen nov individualan, 
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Slika 1. Prikaz varijabli koje uvjetuju stvaranje digitalnog doba 
 
Izvor: Izrada autora prema Kotler, P; Bowen, J.T; Makens, J.C. (2010). Marketing u ugostiteljstvu, 
hotelijerstvu i turizmu, Četvrto izdanje, Zagreb, MATE d.o.o. 
 
Spomenuto internetsko poslovanje stvorilo je nove pogodnosti za kupce i prodavače. 
Korištenje interneta predstavlja praktičnost stoga što kupci mogu kupiti neki prozvod, a 
da pritom ne izađu iz svojih domova čime se izbjegavaju čekanja u redovima, zatim 
gužve u prometu, traženje mjesta za parkiranje ili traženje proizvoda po policama. 
Kupovina preko interneta je jednostavna i osobna te omogućava veću mjeru kontrole. 
Osim pogodnosti za kupce također postoje pogodnosti i za prodavače poput izgradnje 
odnosa sa klijentima zbog svog jedan na jedan interaktivnog karaktera marketinga. 
Obzirom da klijenti imaju mogućnost davanja povratnih informacija te informacije 
služe tvrtkama da saznaju više o potrebama i željama svojih klijenata i na taj način 
tvrtke mogu povećati zadovoljstvo klijenata. Prodavači ovom vrstom prodaje 
izbjegavaju troškove održavanja prodavaonice, zatim troškove najma ili osiguranja. 
Jedna od pogodnosti za prodavače jest također i fleksibilnost prodavača zbog 
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Kotler i sur. (2010) u svojoj knjizi ističu tri osnovna načela internet marketinga: 
1. Napraviti i aktivno upravljati bazom podataka o klijentima. 
2. Razviti jasnu ideju o tome kako bi tvrtka trebala iskoristiti prednosti interneta. 
3. Biti lako dostupan i brz u odgovaranju na upite klijenata. 
Globalna mreža spaja tvrtke s drugim tvrtkama, tvrtke s korisnicima njihovih usluga te 
korisnike s drugim korisnicima bez obzira na vrijeme i mjesto. Pojava World Wide 
Weba privukla je mnoge interesne skupine u području informacijske tehnologije i 
marketinga, a zabilježen je stalan rast publikacija o internetskom marketingu u turizmu 
(http: // www. dugirat. com / turizam / 37 - turizam / 6156 - Turisti % C4 % 8 Dki - 
marketing -- Browser - za - odmor - iz - snova - v 15 - 6156 ).  
Turistički proizvodi idealni su za internetski marketing stoga što su infomacije u 
turističkoj industriji od presudne važnosti za privlačenje kupaca, a internet kao takav 
najučinkovitiji oblik komunikacije u razmjeni informacija diljem svijeta. Prema 
podacima Hrvatske narodne banke, Hrvatska je u 2013. godini od putovanja ostvarila 
prihod od 7,2 milijardi eura što predstavlja rast od 5 % (http : // www . vecernji . hr / 
kompanije - i - trzista / prihodi - od - turizma - u - 2013 - dosegnuli - 72 - milijardi - 
eura - 930276). Brojke potvrđuju da turizam donosi profit te da je turizam industrija 
koja je u stalnom porastu te s tog aspekta možemo zaključiti da je turizam budućnost. 
Prošla su vremena kada su se odluke o godišnjem odmoru donosile na temelju listanja 
oglasnika i informiranja telefonom. U posljednjih deset godina sve više ljudi u svijetu 
destinaciju za odmor bira isključivo putem interneta. Zato je internet postao vrlo 
popularan medij za marketinško oglašavanje u svim granama gospodarstva, a posebice 
u turizmu. Mnoge su prednosti interneta kao marketinškog alata, a ono po čemu se 
internetsko oglašavanje najviše razlikuje od klasičnog oglašavanja jest povratna 
informacija, koju korisnik može dati samo nekoliko sekundi nakon što je neku uslugu 
odabrao. Takvu interaktivnost i fleksibilnost u marketingu ne može postići ni jedan 
drugi medij ( http: // www. dugirat. com / turizam / 37 - turizam / 6156 - Turisti % C4 
% 8 Dki - marketing -- Browser - za - odmor - iz - snova - v 15 - 6156 ). S aspekta 
poduzeća, internet marketing osigurava učinak i konverziju s relativno niskim 
troškovima u usporedbi s tradicionalnim marketingom i oglašavanjem. Jeftinije je 
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postaviti web stranicu nego zakupiti 30 sekundi oglasnog prostora u udarnom terminu 
na televiziji, s tim da internet u tom terminu ima više gledatelja od radija i televizije 
zajedno ( http : // www . baron . hr / usluge _ internet _ marketing . html ). Hrvatsko 
udruženje društava za tržišno komuniciranje (HURA) objavilo je podatke o 
investicijama za zakup medijskog prostora za 2013. godinu koji pokazuju trend rasta za 
oglašavanje na internetu koje je zabilježilo povećanje od 19% u odnosu na 2012. godinu 
dok su svi ostali mediji poput televizije, radija, tiska i vanjskog oglašavanja bilježili 
pad. Od utrošenih 107 milijuna kuna za oglašavanje na internetu najveći dio investicija 
uložen je u display oglase, search i social medije (http : // www . jatrgovac . com / tag / 
internetsko - oglasavanje/). 
Osim prethodnih objašnjenja pojave i stvaranja interneta i općenito globalnog utjecaja 
na svijet te razvitak elektroničkog poslovanja i internet marketinga kojim se prezentiraju 
turistički prozvodi na tržištu, nadalje je potrebno navesti internetske marketinške alate 
kojima se postiže promocija i komunikacija pružatelja usluga u turizmu sa 
potencijalnim korisnicima istih. 
3.1. Web stranice 
Osobito je važno osmisliti privlačne mrežne stranice stoga što korisnici interneta jako 
brzo napuštaju stranice ukoliko nisu ispunile njihova očekivanja, a cilj internet 
marketinga je ne samo pridobiti klijente već ih i zadržati. Mrežne stranice su odraz 
imidža neke tvrtke. Osim korporacijskih mrežnih stranica koje se rade više u svrhu 
jačanja naklonosti klijenata gdje se mogu naći informacije o lokacijama restorana ili 
nekih drugih ugostiteljskih objekata, postoje i marketinške mrežne stranice koje 
uključuju klijente u interakciju koja će ih približiti izravnoj kupnji ili drugom 
marketinškom cilju poput stranica koje nude putovanja, a kao primjer možemo navesti 
portal Visit Međimurje o kojem će biti riječi kasnije u radu. Web stranice moraju imati 
odlike pouzdanosti i točnosti, zatim povjerenja i prepoznatljivosti što se postiže putem 
kreiranja marke, nadalje potrebno je osigurati klijentima istu uslugu putem i izvan 
interneta. Učinkovita mrežna stranica također je jedna od karakteristika privlačne 
mrežne stranice te sadrži detaljne i korisne informacije koje pomažu kupcima (Kotler i 
sur., 2010). 
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3.2. Baze podataka 
Dr. Josip Senečić (2011) baze podataka naziva bankama podataka bez kojih je direktni 
marketing nezamisliv te je temelj direktnog marketinga. U turističkom smislu to je 
jednostavno i ostvariti budući da turistička poduzeća u osnovi raspolažu s 
informacijama koje su potrebne za direktni marketing putem lojalnih korisnika koji 
opetovano kupuju usluge poduzeća. Potrebno je adekvatno formirati odgovarajuće 
profile klijenata kao privatne osobe i poslovne korisnike, zatim dublje stukturalizirati 
poput VIP (engl. very important pearsons) profil gostiju, profil grupnih putovanja i 
slično. Banka podataka omogućuje neposredni dijalog te daje mogućnost višestrukog 
segmentiranja korisnika usluga, a kao takva dio je marketinškog informacijskog 
sustava. 
Kotler i sur. (2010.) naglašavaju važnost ulaganja u sustav marketinških baza podataka 
kako bi se uspješno provodio integrirani izravni marketing temeljen na bazama 
podataka koji uključuje organiziranu skupinu podataka o individualnim klijentima koja 
je dostupna u marketinške svrhe. Iako razvijanje baze podataka podrazumijeva mnogo 
novaca i vremena tvrtka će postići vidno veću marketinšku produktivnost ako se koristi 
na pravilan način. Novi sustavi danas koriste skladištenje podataka koji pohranjuju 
informacije koje tvrtka prima u središnje spremište podataka o klijentima što predstavlja 
integriranje svih sustava skupljanja podataka u jednu središnju bazu podataka. 
Menadžeri u tvrtkama danas koriste baze podataka u svrhu proučavanja odnosa među 
podacima, mogu rudariti podatke i eksploatirati ih te analizirati. Mendžeri također 
koriste baze podataka za predviđanje koji će klijenti najvjerojatnije pozitivno odgovoriti 
na neku od ponuda, za segmentaciju tržišta te za prepoznavanje najvjernijih klijenata. 
Osim navedenih karakteristika baze podataka osobito je važno da podaci budu ispravni i 
točni te da zaposlenici budu upoznati s važnošću i upotrebi podataka kako bi sustav 
baze podataka bio što učinkovitiji. Autori nadalje naglašavaju kako valja nagraditi 
klijente zbog toga što se koriste u bazama podataka te na taj način stvoriti konkurentsku 
prednost između tvrtki što rezultira stvaranjem dugotrajnih odnosa koji se neprestano 
unapređuju (Kotler i sur., 2010).  
Elektronička pošta koja se nalazi u bazama podataka ima prednosti što je brza dok je 
nedostatak dobivanje mnogo neželjenih poruka stoga što je niska cijena slanja samih 
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poruka. Kako bi primatelji razlikovali kvalitetnije poruke neki stručnjaci predlažu 
poveznice na internet koje sadrži elekronička poruka pa primatelj može izravno posjetiti 
mrežnu stranicu i naći dodatne informacije (Kotler i sur., 2010). 
3.3. Društvene mreže 
Danas je u svijetu preko 1,5 milijardi korisnika društvenih mreža poput Facebook-a, 
Twitter-a ili Instagram-a, a što se tiče Hrvatske oko 1,5 milijuna korisnika. Osim upravo 
spomenutih društvenih mreža koje su dakako najraširenijie i najprihvaćenije, u 
Hrvatskoj postoje domaće nacionalne društvene mreže poput Iskrice, Trosjeda i 
Tulumarke za koje istraživanja pokazuju da su također dobro posjećene, odnosno 
zastupljene (http://www.fer.unizg.hr/_download/repository/Seminar_-_Anja_Knih.pdf). 
Društvene mreže su besplatne online usluge koje preko interneta korisnicima pružaju 
razne vrste komunikacija sa svijetom i mogućnost vlastite prezentacije te time i 
predstavljaju društvenu interakciju. Većina korisnika služi se društvenim mrežama zbog 
jednostavnog društvenog kontakta, dijeljenja fotografija te masovnog komuniciranja ali 
mnogima služe i za posao u okviru marketinga te služe za web promociju i oglašavanje 
koje se smatra društveno i ekološki odgovornim jer se ne troši papir i otpadom ne 
zagađuje okolina ( http : // www . fer . unizg . hr / _ download / repository / Seminar _-_ 
Anja _ Knih . pdf ). Istraživanja su pokazala da 100% turističkih marki koje su istražene 
na globalnoj razini imaju Facebook stranicu, a njih 75% je prisutno na Twitteru. 
Društveni mediji imaju pozitivan i velik utjecaj na poslovanje 70% turističkih marki 
dok je čak 50% putničkih turističkih marki pokazalo direktne rezervacije preko 
društvenih mreža. Iz navedenog može se zaključiti da je utjecaj društvenih mreža na 
turizam velik ( http: // www . klubiznajmljivaca . com / wp - content / uploads / 2013 / 
01 / Dru % C 5% A1 tvene - mre % C5 % BEe - u - turizmu . pdf ). 
Društvene mreže su puno jeftiniji medij od klasičnih te zahtijevaju ulaganje, trud, 
kreativnost i održavanje. Turisti ih koriste svakodnevno, a zahvaljujući mobilnom 
internetu u mogućnosti su ih koristiti 24 sata na dan, postavljati pitanja, vidjeti ponude i 
sadržaje u Hrvatskoj. Ranije je spomenuto koliko je korisnika društvenih mreža u 
brojkama, koji pokazuju ogroman potencijal svih turističkih tvrtki koje žele promovirati 
svoje proizvode potencijalnim korisnicima te konačno i prodati ( http : // www . baron . 
hr / usluge _ drustvene _ mreze . html, http : // www . klubiznajmljivaca . com / wp -
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content / uploads / 2013 / 01 / Dru % C5 % A1 tvene - mre % C5 % BEe - u -turizmu . 
pdf ). 
Može se zaključiti da društvene mreže vrlo brzo stvaraju i podižu svijest o proizvodima 
i uslugama, predstavljaju precizno ciljano tržište, pružaju velike mogućnosti za 
prepoznatljivost imena ili marke proizvoda, stvaraju povezanost između marke i 
korisnika poput niti jednog drugog medija te grade zajednicu lojalnih korisnika oko 
proizvoda ili usluge (http://www.baron.hr/usluge_drustvene_mreze.html). 
Budući da je istraživanjima utvrđeno kako 90% korisnika vjeruje preporukama 
prijatelja, 73% korisnika vjeruje preporukama nepoznatih osoba dok 14% vjeruje 
reklamama (http : // www . slideshare . net / idacha / drutvene - mree - u - turizmu ? 
related = 1), logično se nameće činjenica koliko je nužno koristiti društvene mreže u 
poslovne svrhe, u ovom slučaju turističke svrhe kao oblik već spomenute promocije te 
snažne izgradnje zajednice vjernih, odnosno lojalnih korisnika. Kako korisnici 
svakodnevno međusobno komuniciraju te izmijenjuju svoja iskustva pa između ostalih i 
turistička iskustva te potkrijepljuju fotografijama, ponuđači turističkih proizvoda 
primijetili su moderne trendove korisnika i prepoznali potencijal u društvenim 
mrežama. Iako su stručnjaci za internet marketing unatrag nekoliko godina smatrali 
kako premalo turističkih tvrtki u Hrvatskoj brine o društvenim mrežama kao kanalu 
promocije, većina dionika u turizmu u protekle tri, četiri godine, a osobito danas 
napravila je svoje vlastite profile. Što se tiče korištenja društvenih mreža u svrhe 
turističke promidžbe, ono proizlazi iz popularnosti pojedinih mreža pa su shodno tome 
svi dionici u turizmu na taj način i postupili. Prva i najraširenija društvena mreža jest 
Facebook sa 92% korisnika, slijedi Twitter društvena mreža sa 82% korisnika, zatim 
Linkedln sa 73% korisnika te ostale (http : // www . slideshare . net / Spine Surgery 
Croatia / primjena - marketinga - u - zdravstvenom - turizmu). Uzmimo kao primjer 
Hrvatsku turističku zajednicu čija Facebook stranica (profil) trenutno pokazuje 
1.315,734 korisnika koji su taj profil označili sa „sviđa mi se”. Naime, ako su opcije 
„sviđa mi se” ili „podijeli”, koje se koriste na društvenim mrežema, okvir za 
popularnost određene stranice, u ovom slučaju Facebook stranice, tada se može 
zaključiti kako je Hrvatska turistička zajednica uspjela stvoriti velik broj lojalnih 
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korisnika i time ostvarila svoj cilj dobre promidžbe u svrhu promicanja turizma u 
Republici Hrvatskoj. 
3.4. Tripadvisor 
TripAdvisor je najveći svjetski turistički portal sa preko 60 milijuna korisnika u svijetu i 
preko 160 milijuna recenzija i mišljenja o hotelima, restoranima, atrakcijama, te svim 
informacijama vezanim uz putovanja i milijun posjetitelja dnevno. Tvrtka je osnovana u 
veljači 2000. godine, a u travnju 2009. godine pokreće službenu stranicu u Kini. Od 
tada je indeksirano 20 000 hotela i restorana diljem svijeta te postaje i zadržava prvo 
mjesto najveće turističke web stranice na svijetu (wikipedia). 
Istraživanja pokazuju kako preko 80% turista prije putovanja napravi malo online 
istraživanje o budućoj destinaciji, a TripAdvisor je prvi od turističkih portala gdje će to 
potencijalni turisti učiniti. Portal danas služi najviše za interakciju ljudi i prenošenje 
ideja, a kao rezultat donosi ogroman potencijal markama da izgrade zajednice vjernih 
korisnika. 
TripAdvisor nudi mogućnost prijave četiri tipa ponuda: 
1. Destinacije 
2. Pružatelji smještaja 
3. Restorani 
4. Resursi  
TripAdvisor nudi priliku korisnicima da ispričaju priču o vlastitom objektu ili usluzi 
koju nude i pritom vode računa o ostalim marketinškim materijalima. Iznimno je važno 
da korisnici urede svoj profil fotografijama, videozapisima i zanimljivim opisima kako 
bi profil privukao što više posjetitelja. Ovaj portal nudi direktan kontakt s korisnicima 
ili posjetiteljima te se u svakom trenutku mogu vidjeti mišljenje i recenzija ostalih 
korisnika. Poželjno je odgovoriti na sve komentare bez obzira bili oni pozitivni ili 
negativni. Komentari daju uvid u eventualno nezadovoljstvo lokacijom ili uslugom ali i 
priliku da se to popravi ili opravda nedostatak (http://www.klubiznajmljivaca.com/wp-
content/uploads/2013/01/Dru%C5%A1tvene-mre%C5%BEe-u-turizmu.pdf). 
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3.5. Newsletter 
Newsletter sustavi danas su oblik marketinga za izravnu komunikaciju sa širokim 
spektrom ciljanih skupina. Određene institucije ne nude prodaju e-mail adresa kao 
takvih već uslugu slanja kroz njihov newsletter sustav. Newsletter je sustav web 
aplikacija koja omogućava slanje velike količine e-mail poruka prema prije određenim 
željama onima koji su se osobno prijavili putem svoje e-mail adrese. Baza podataka 
newsletter sustava sadržava sve te e-mail adrese prijavljenih korisnika te se njena 
vrijednost ocijenjuje količinom e-mail kontakata. Sustav odlikuje mogućnost trenutnog 
brisanja određene e-mail adrese iz baze podataka kada to korisnik ručno zatraži. 
Dopušteni e-mail marketing svako je masovno slanje e-mail poruka korisnicima koji su 
zatražili njihovo primanje, a newsletter je jedan od oblika e-mail marketinga koji se 
može uspješno i zakonito poslati zainteresiranim korisnicima i tako ostvariti uspješnu 
web promociju. Važno je spomenuti tri opća pravila koja odlikuju dopušteni e-
marketing s aspekta korištenja newslettera, a to je da se newsletteri smiju slati 
isključivo korisnicima koji su ih osobno zatražili, odnosno pošiljatelj mora imati 
njihovo dopuštenje, zatim upis u bazu podataka sa e-mail adresama treba biti tehnički 
pripremljen na takav način da se pretplatiti može isključivo onaj tko je pravi vlasnik e-
mail adrese i posljednje pravilo nam govori da se korisnik u svakom trenutku može 
ispisati iz baze podataka na svoj zahtjev pri čemu se te upute nalaze u svakoj poslanoj 
poruci (http://www.poslovniturizam.com/rjecnik/e-mail-marketing/15/). 
Prema Udruzi za interaktivan marketing INAMA e-mail newsletter je kraća, sažeta 
informacija ili obavijest. Newsletter može biti izrađen i distribuiran od strane osoba koji 
nešto nude na prodaju ili pak od strane kompanija, organizacija i dr. a kao metoda brzog 
obavještavanja različitih ciljnih skupina. Najčešće se upotrebljava za direktnu prodaju, 
oglašavanje, direktni marketing i slično (http://www.inama.hr/files/email_rjecnik.pdf). 
Newsletter kao oblik promidžbe vrlo je popularan u turističkih subjekata koji nude 
turističke proizvode. U zadnjih nekoliko godina došlo je do ekspanzije internet tvrtki 
koje djeluju kao prodavači i neovisni ugovaratelji za određen iznos prodaje hotelskih 
usluga u obliku takozvanih kupona, po znatno nižim cijenama u odnosu na redovne 
cjenike hotelskih usluga. Kao primjer može se navesti tvrtka Megabon d.o.o. (slika 2.).  
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Slika 2. Primjer Megabon newsletter ponude turističkih usluga 
 
Izvor: Megabon, https://mail.google.com/mail/u/0/?tab=wm#inbox/148a1584a5ad9f18 (23.09.2014.) 
Osim navedenog portala Megabon d.o.o. kao internet tvrtke, u Republici Hrvatskoj 
prisutni su još portal Crno jaje kao portal broj jedan u Hrvatskoj (slika 3.), zatim 
Kolektiva, Ponuda dana, Megapopust i ostali. 
Slika 3. Primjer Crno jaje newsletter ponude turističkih usluga 
 
Izvor: Crno jaje, http://www.crnojaje.hr/ (23.09.2014.) 
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4. PORTAL VISIT MEĐIMURJE KAO RAZVOJNI ZAČETNIK 
DESTINACIJSKOG MARKETINGA U MEĐIMURJU 
4.1. Općenito o portalu 
Portal Visit Međimurje financiran je iz projekta Grow Mobile koji ga je zajedno sa 
partnerima iz Bugarske i Njemačke provodila Regionalna razvojna agencija Međimurje 
REDEA d.o.o.. Projekt Grow Mobile financiran je iz CIP (EMMIA) programa, provodio 
se 24 mjeseca i u prosincu 2013. godine uspješno završen kada je i predstavljen javnosti 
portal Visit Međimurje. Glavni cilj projekta Grow Mobile je potaknuti regionalni razvoj 
i korištenjem mobilnih tehnologija jačati razvoj turizma. Ranije spomenuto upravljanje 
turističkom destinacijom koje čini razvoj turističkih proizvoda, ljudske resurse, 
koordinaciju, planiranje, upravljanje i promociju nije moguće bez upostave 
destinacijskog menadžmenta u Međimurskoj županiji, a kako bi se to ostvarilo prije 
svega bilo je potrebno prikupiti detaljne informacije o turističkim resursima. 
Višemjesečnim obilaskom terena uz korištenje metode dubinskih intervjua, prikupljeni 
su podaci za više od 500 POI točaka (lokacija od interesa za turiste). Kao podloga 
portalu koristila se baza podataka u koju su upisani svi prikupljeni podaci. Portal je 
prilagođen mobilnim uređajima poput pametnih telefona te tablet uređaja što turistima 
nudi mobilnost i praktičnost u korištenju (User Manual Visit Međimurje). Budući kako 
je u radu ranije ustanovljena važnost korištenja interneta zatim marketinških alata poput 
web stranice i raznih portala u uspješnosti provođenja destinacijskog marketinga to je 
ujedno i svrha ovog portala, kojim se želi približiti turistička ponuda Međimurja 
potencijalnim turistima te promovirati Međimurje kao atraktivnu turističku destinaciju, 
obzirom da do sada nije postojao takav sveobuhvatan i kvalitetan portal.  
4.2. Sadržaj portala 
Portal se odlikuje modernim dizajnom u kojem prevladavaju atraktivne fotografije 
turističkih sadržaja Međimurske županije. U gornjem dijelu početne strane nalazi se 
izbornik sa logom portala, zatim poveznicama za društvene mreže (Facebook, Youtube), 
izbornik jezika stranica na engleskom i njemačkom, korisničko sučelje sa ugrađenom 
košaricom te sedam glavnih grupa sa pripadajućim podgrupama. Na dnu stranice 
istaknute su izabrane kategorije najatraktivnijih sadržaja, zbivanja u Međimurju te 
dodatne informacije vezane uz sam portal. Desetak podstranica predstavlja opće 
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informacije, kulturu i povijest, zanimljivosti i ljepote Međimurja dok drugi dio portala 
pruža pregled smještajnih kapaciteta, eno-gastro ponude i slično (slika 4.), (User 
Manual Visit Međimurje). 
Slika 4. Početna strana portala Visit Međimurje 
 
Izvor: Visit Međimurje, http://www.visitmedimurje.com/ (23.09.2014.) 
Poveznice su raspoređene po grupama i podgrupama zbog lakšeg pristupa korisnika 
određenim sadržajima, a kako slijedi (User Manual Visit Međimurje): 
DOŽIVI MEĐIMURJE  O Međimurju      
     Priroda      
     Kultura i povijest     
     Međimurke i Međimurci    
     Zanimljivosti 
ATRAKCIJA I AKTIVNOSTI Prirodna baština     
     Kulturno povijesna baština    
     Enogastronomija     
     Sportske aktivnosti     
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     Zabavni sadržaj     
     Manifestacije 
SMJEŠTAJ    Hotel       
     Motel       
     Hostel       
     Apartman      
     Soba za iznajmljivanje    
     Pansion      
     Kuća za odmor     
     Smještaj na turističko seljačkom domaćinstvu 
TURISTIČKI PAKETI 
PLANER PUTOVANJA  Kako doći      
     Putničke informacije     
     Kontakti      
     Karta       
     Aplikacije 
KORISNE INFORMACIJE  Prometna infrastruktura    
     Servisne informacije     
     Važniji brojevi 
 
POI (engl. Point of interest) lokacije pohranjene su u bazu podataka te se prikazuju 
ovisno o kategoriji POI lokacije. Kod pregleda sadržaja SMJEŠTAJ, ispisuju se sve 
ponuđene lokacije smještaja sa mogućnošću prikazivanja na karti sadržaja samo iz te 
odabrane grupe. Lokacije se mogu dodatno filtrirati putem filtera dodatnih sadržaja 
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Slika 5. Primjer ponuđenih POI lokacija iz kategorije SMJEŠTAJ 
 
Izvor: Visit Međimurje, http://www.visitmedimurje.com/smjestaj.asp?#.VCHeQxYYnIU (23.09.2014.) 
Nadalje ukoliko korisnik odabere određenu POI lokaciju (slika 6.), na proširenom 
prikazu POI lokacije može se doći do svih potrebnih informacija, od naziva, kontakt 
podataka, slika, videa te dodatnih informacija poput vsta plaćanja u smještajnom 
objektu. 
Slika 6. Primjer odabrane POI lokacije na portalu Visit Međimurje 
 
Izvor: Visit Međimurje, http://www.visitmedimurje.com/backend/opsirnije-enduser.asp?id=193 
(23.09.2914.) 
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Korisnicima je pružena mogućnost registracije kako bi mogli osim samog pregleda 
osnovnih podataka na početnoj strani ujedno i kreirati vlastite turističke pakete uz bogat 
sadržaj baze podataka kao i u većini portala takve vrste (slika 7.). Nakon poslane 
registracije krajnji korisnik na upisanu e-mail adresu dobiva e-mail za potvrdu 
registracije.  
Slika 7. Prikaz registracije krajnjih korisnika na portalu Visit Međimurje 
 
Izvor: Visit Međimurje, http://www.visitmedimurje.com/ (23.09.3014.) 
Putem portala dostupni su i unaprijed kreirani turistički paketi, a itinerer se može 
kreirati i samostalno, kako je ranije navedeno, te putem portala rezervirati željeni 
sadržaj. Turistički paketi su kao i sadržaj pohranjeni u bazu podataka koji se mogu 
filtrirati prema određenim kriterijima te se na taj način može doći do željenih paketa. 
Kada se odabere paket (slika 8.), prošireni prikaz daje informacije o organizatoru, 
trajanju, opis, cijeni, što cijena uključuje, plan te eventualne dodatne ponude uz paket. 
Kod slanja upita koji se šalje direktno organizatoru ponude, organizator je dužan 
povratno poslati ponudu na zaprimljeni upit u što kraćem roku. Planer putovanja pruža 
sve informacije kako doći do Međimurja, informacije o valuti, putnim ispravama, 
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Slika 8. Primjer turističkog paketa 
 
Izvor: Visit Međimurje, http : // www . visitmedimurje . com / turisticki _ paketi - all . asp ? id = 7 0 
#.VCHC6xYYnIU (23.09.2014.) 
U portal je također ugrađena interaktivna karta, kombinacija Google, OSM i drugih 
karata (slika 9.). Karta pruža ispis markera svih POI lokacija unesenih u bazu podataka 
te im se pristupa odabirom na pojedinu kategoriju. U izborniku postoji pristup do samih 
POI lokacija, može se pregledati ponuda odabrane POI lokacije sa Roadbook opcijom, 
znači od prve odabrane lokacije do zadnje odabrane lokacije te pristupiti nekoj od 
postojećih trasa poput pješačkih ili biciklističkih (User Manual Visit Međimurje). 
Slika 9. Interaktivna karta portala Visit Međimurje 
 
Izvor: Visit Međimurje, http://www.visitmedimurje.com/karta/index.html (23.09.2014.) 
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4.3. Održivost portala 
Nakon završetka projekta Grow Mobile, Regionalna razvojna agencija Međimurje 
sklopila je ugovor s Turističkom zajednicom Međimurske županije koja se obvezuje 
upravljati portalom sa svrhom promidžbe Međimurja i surađivati sa svim turističkim 
zajednicama gradova i općina u županiji te odabranom menadžment kompanijom Etno 
Art Travel koja je zadužena za komercijalni dio portala. Osim uloge promidžbe, TZ 
Međimurske Županije dužna je redovito ažurirati bazu podataka ukoliko se održivost 
portala želi nastaviti i pridonijeti svojoj svrsi.  
Značajno je istaknuti kako je po završetku izrade portala isti bio revidiran od strane 
marketing stručnjaka Angele Ivanove iz Bugarske, u obliku takozvanog Task Force 
Report-a. U sažetku je navedeno kako je glavni zadatak izvršen od strane izvođača 
projekta, a cilj uspostave destinacijskog menadžment sustava (u nastavku DMS) 
postignut. S aspekta praćenja atraktivnosti županije kao destinacije i daljnje uporabe 
DMS-a snažno se preporuča sakupiti dodatne informacije u budućnosti poput broja 
posjeta portalu, zatim broj kupljenih turističkih paketa, broj upita korisnika, broj 
posjetitelja županiji i drugih pokazatelja zahtjeva, ponašanja i konačno zadovoljstva 
korisnika (ili nezadovoljstva) kako bi se pravovremeno odgovorilo na promjenjive 












Ina Kostel                                                             Razvoj destinacijskog marketinga u Međimurju 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  34 
 
5. ZAKLJUČAK 
Turističko tržište definitivno je određeno pojavom interneta kao novim kanalom 
distribucije što je i dovelo do stvaranja internet marketinga. Budući da na suvremenom 
turističkom tržištu postoji velika konkurencija ponuđača turističkih proizvoda dobar 
destinacijski marketing od iznimnog je značaja za turističku destinaciju, te svojim 
djelovanjem utječe na odluku o kupnji turističkog proizvoda. Osnovna zadaća 
destinacijskog marketinga je dobra promidžba, stvaranje prepoznatljivog identiteta 
destinacije, zatim privući potencijalne turiste i zadržati postojeće. Današnji moderni 
turisti bolje su informirani, koriste društvene mreže, dijele iskustva svakodnevno, ali 
time su i puno zahtjevniji u svojim odlukama o kupnji turističkog proizvoda. Turistima 
je pružena puno veća mogućnost uspoređivanja, a konačno i odabira turističkih 
proizvoda stoga što su svakodnevno izloženi promidžbama preko raznovrsnih 
marketinških alata poput društvenih mreža, newslettera, portala, web stranica, display 
oglasa i ostalih. 
Nakon iznesene problematike kroz ovaj rad sa primjerima iz prakse, može se zaključiti 
kako je Međimurska županija kao najsvjevernija turistička regija, učinila velike pomake 
u uspostavljanju destinacijskog marketinga kroz sustav destinacijskih menadžment 
organizacija i time stvorila odlične preduvjete za razvoj turizma. Nadalje se može 
uvidjeti odlična ali i nužna suradnja dionika u turizmu na svim razinama kako u 
privatnom tako i u javnom sektoru. Međimurje je iskoristilo svoj dobar geografski 
položaj i pozicioniralo se na turističkom tržištu kao destinacija koja obiluje prirodnim i 
društvenim resursima te nudi potencijalnim turistima više selektivnih oblika turizma 
kao cikloturizam, ruralni turizam, golf turizam, wellness turizam, kongresni turizam, 
vinski turizam ili enogastronomski turizam. Strateški marketinški plan razvoja turizma 
Međimurske županije iznjedrio je identitet županije koji se ogleda u prirodi, čistom 
okolišu zatim tradicionalnim izvornim djelatnostima lokalnog stanovništva. Svi 
spomenuti elementi prepoznatljivosti županije pružaju turistima odmak od užurbanog i 
nadasve stresnog današnjeg načina života, a rješenje je u relaksaciji, odmoru, zabavi, 
opuštanju u prirodi kako bi se čovjek ponovno vratio u svoju mentalnu ravnotežu. 
Atraktivni i nadasve funkcionalan te sveobuhvatan portal Visit Međimurje apsolutno je 
destinacijski marketing u Međimurskoj županiji stavio na jednu višu razinu i predstavio 
Međimurje kao destinaciju koju je vrijedno posjetiti. Iako su stvoreni veliki napori 
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dionika u turizmu usmjereni ka razvoju županije kao atraktivne turističke destinacije, 
ono što još uvijek nedostaje županiji su novi i kvalitetni smještajni kapaciteti kojih je za 
sada nedovoljno, a brojka od 1472 raspoloživa kreveta u 2013. godini to potvrđuje. 
Konačno se može zaključiti kako Međimurje kao turističko odredište kontinentalnog 
turizma u Hrvatskoj ima budućnost i potencijal još većeg razvoja turizma ne samo zbog 
prirodnih ljepota kao najvrijednijeg resursa, već i stoga što je na vrijeme prepoznata 
zaštita okoliša u županiji koja nadalje jamči kvalitetan razvoj i život lokalnog 
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26. The International Ecotourism Society 
http://ecotourism.org/, http://www.ecotourism.org/what-is-ecotourism (16.09.2014.). 
27. Turistička zajednica grada Čakovca 
http://www.tourism-cakovec.hr/novosti/398-dan-grada-cakovca-svibanj (11.09.2014.) 
28. Turistička zajednica Međimurske županije 
http://www.tzm.hr/ (09.09.2014.). 
29. Turistička zajednica Međimurske županije (2014). Izvješće o izvršenju programa 
rada i financijskog plana Turističke zajednice Međimurske županije za 2013. godinu, 
str.2. 
http://www.tzm.hr/article.php?g=163 (14.09.2014.). 
30. Udruga za interaktivni marketing INAMA 
http://www.inama.hr/files/email_rjecnik.pdf (23.09.204.). 
31. Večernji list 
http://www.vecernji.hr/kompanije-i-trzista/prihodi-od-turizma-u-2013-dosegnuli-72-
milijardi-eura-930276 (08.09.2014.). 
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